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RESUMO

A colagem pode ser compreendida como uma técnica de composicdes feitas a
partir do uso de materiais de diversas texturas ou ndo, sobrepostas ou inseridas
lado a lado. Muito utilizada por diversas correntes artisticas mundiais ao longo dos
anos, e devido as evolucdes tecnoldgicas, as colagens estdo inseridas nos meios
de producéo de trabalhos artisticos. Entretanto, deve-se levar em consideracao a
aplicacdo e utlizagdo dessa corrente artistica e seus conceitos no ambito
capitalista, que se utiliza deste processo em varias vertentes, dentre elas 0 meio
publicitario. O presente trabalho busca analisar a utilizacdo da colagem na esfera
capitalista, analisando a campanha da marca de cosméticos Avon, intitulada
#deixesuamarca que foi publicada na edicdo 14, do ano 2018, estrelada pela
rapper brasileira Karol Conk4, a fim de buscar a aplicacdo da teoria da perda da
aura e da reprodutibilidade, técnica de Walter Benjamim. Os resultados indicaram
gue a partir do processo de reestruturacdo da aura da marca, atraves da estética,
a empresa obteve éxito ao agradar seus consumidores. A marca Avon conseguiu
alcancar seu objetivo, reformulando sua identidade visual, promovendo maior
proximidade de seu publico. No entanto, durante a mesma campanha, a marca
removeu a esséncia do movimento artistico da colagem, pois sua alta

reprodutibilidade se enquadra no aspecto consumo da cultura de massa.

Palavras-chave: Avon; Indastria Cultural; Marketing; Publicidade.



ABSTRACT

Collage can be understood as a technique of compositions made from the use of
materials of various textures or not, overlapping or inserted side by side. Widely used
by various artistic currents worldwide over the years, and due to technological
developments, collages are inserted in the means of production of artistic works.
However, one must take into consideration the application and use of this artistic
current and its concepts in the capitalist scope, which uses this process in several
aspects, among them the advertising medium. This paper aims to analyze the use of
collage in the capitalist sphere, analyzing the campaign of cosmetics brand Avon,
entitled #deixesuamarca that was published in issue 14, of 2018, starring Brazilian
rapper Karol Conkd, in order to seek the application of theory of loss of aura and
reproducibility, technique of Walter Benjamim. The results indicated that from the
process of restructuring the brand aura through aesthetics, the company was
successful in pleasing its consumers. The Avon brand was able to achieve its goal by
reshaping its visual identity, promoting greater proximity to its audience. However,
during the same campaign, the brand removed the essence of the collage artistic

movement, as its high reproducibility fits into the consumption aspect of mass culture

Keywords: Avon; Cultural Industry; Marketing; Publicity.
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1 INTRODUCAO

Com as mudancas ocorridas na sociedade, do inicio do século XX até o
presente, a forma da sociedade se expressar com a popularizacdo dos
smartphones?, por exemplo, mudou — e para além das formas comportamentais,
onde as interacdes pessoais dos individuos ocorriam com outra dindmica de
proximidade, fosse por contato pessoal, ou por cartas, sendo substituido por chats?

e e-mails3.

Contava-se entdo, com a disponibilidade da pessoa em receber e responder
aos anuncios, modulando a forma de fazer compras, definindo onde e qual marca
comprar. Com a insercdo de reviews em sitios eletronicos, mediando com o publico
a comparacao de produtos e marcas, mais a facilidade de adquirir mercadorias por
meios digitais, alterou todo um corpo de interagbes. Em consequéncia dessa nova
dindmica de conexdo dos consumidores uns com 0s outros, e também com as
marcas, diminuiu drasticamente a necessidade de conhecer e estabelecer contato
vivo. O que faz com que seja necessério revisar a forma de realizar os anincios
publicitarios que, por sua vez, também evoluiram nos modos de conexdo, e

comunicagdo, com o seu target®.

A publicidade, atualmente, conta com o aparato de inUmeros métodos para
disponibilizar e ofertar seus produtos, tais como as redes sociais, que hoje se
fazem grandes aliadas das marcas ja consolidadas no mercado e também das
marcas emergentes, que possuem nestas ferramentas uma forma de expanséo de
seus negocios. Entretanto, com a presenca de tantas marcas a disposicdo das

pessoas com um simples rolar na timeline®, ha a necessidade de se destacarem,

1 Smartphone é um telefone celular, com tecnologias avancadas, o que inclui programas executados um sistema
operacional, equivalente aos computadores e significa telefone inteligente, em portugués, e € um termo de origem
inglesa. Disponivel em: https://www.significados.com.br » smartphone.

2 Chat € um termo da lingua inglesa que se pode traduzir como “bate-papo” (conversa). Apesar de o conceito ser
estrangeiro, é bastante utilizado no nosso idioma para fazer referéncia a uma ferramenta (ou férum) que permite
comunicar (por escrito) em tempo real através da Internet. Disponivel em: https://conceito.de/chat.

3 O e-mail, abreviatura de “electronic mail”, traduzido para “correio eletrénico”, € uma ferramenta tecnologica
conhecida por quebrar barreiras geogréaficas. Ele permite a troca de mensagens instantaneas entre pessoas de
todo o mundo, desde que possuam computadores ou outros dispositivos com tal funcionalidade e com conexao a
internet. Disponivel em: https://www.estudopratico.com.br/e-mail/.

4 Target € o publico-alvo ou mercado que se quer atingir. Os profissionais de marketing e publicidade planejam
suas estratégias de acordo com o perfil de cada target. Disponivel em: www1.redegestao.com.br » opencms »
artigos » variedades » oquedizermesmo.

5 Timeline é uma palavra em inglés que significa "linha do tempo", na lingua portuguesa. O termo timeline é
bastante conhecido entre os usuarios das redes sociais na internet, como o Facebook, Twitter e Instagram.
Disponivel em: https.//www.significados.com.br » timeline



https://www.significados.com.br/smartphone/
https://conceito.de/ser
https://conceito.de/tempo
https://conceito.de/chat
https://www.estudopratico.com.br/e-mail/
http://www1.redegestao.com.br/cms/opencms/desafio21/artigos/variedades/oquedizermesmo/0043.html
http://www1.redegestao.com.br/cms/opencms/desafio21/artigos/variedades/oquedizermesmo/0043.html
https://www.significados.com.br/timeline/

utilizando-se de conceitos ha muito conhecidos nas esferas artisticas.

A técnica de colagem se trata de composicdes feitas a partir do uso de
materiais de diversas texturas ou néo, sobrepostas ou inseridas lado a lado, tendo
como objetivo a criagdo de algum motivo ou imagem, técnica que se fez muito
utilizada por pintores do cubismo, do construtivismo, do dadaismo e da
fotomontagem tais como Rodchenko e Moholy-Nagy, além de Braque e Picasso,

entre outros.

Com a apropriacdo de técnicas como a fotomontagem e a colagem, ja
utilizadas no mercado, e de forma a ajudar a economia, dedicando as habilidades
desde o design de objetos, até propagandas de produtos, artistas como Tatlin e
Rodchenko comecgaram a adaptar técnicas da fotomontagem, que haviam
desenvolvido sob a influéncia do dadaismo, e criaram de capas de livros a
propaganda de biscoitos. Porém, apds serem tracados os principios do Manifesto
Realista (1920), surge a preocupacao de ndo subordinar a arte as exigéncias

politicas e sociais.

Esta preocupacdo no Manifesto Realista, € indicada por artistas como Walter
Benjamim. Na metade do século XX, Walter Benjamin aponta, em “A obra de arte
na era de sua reprodutibilidade técnica”, alguns aspectos que alteram a arte
tradicional, como, por exemplo, a perda da aura nas obras de arte, por estas
passarem pelos mais variados processos de reprodutibilidade, nos quais perde o

carater de unicidade, o que, sobretudo hoje, é recorrente.

Este carater de reprodutibilidade é detectado a partir de intervencdes que
advém como consequéncias da nova etapa dos produtos culturais, e
reposicionamento das marcas. Este fato ocorre, pois ha maior preocupagdo com
as demandas politicas e sociais, que levam até o cenario em que as obras séo

reconfiguradas e manipuladas de tal maneira que sua autoria se dilui no processo.

Atualmente, usa-se muito o modelo Marketing 3.0, pois este € centrado no
ser humano. Entéo, para se comunicar com ele, as marcas precisam se humanizar
também. O modelo de marketing 3.0 apresenta um novo tipo de consumidor que
estd preocupado com questdes sociais, raciais e politicas, que observam de perto
as marcas e as agdes que elas tomam em relacdo a sua imagem e sua forma de

se manifestar socialmente. Gragas a popularizacao da internet e dos smartphones
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essa relagéo entre o cliente e marca sofreram estreitamentos gerando outro tipo

de percepcao da producao cultural.

Estas transformacdes de marketing e de percepcéo da producéo cultural
sdo evidenciadas através de trechos de filmes que seguem a logica de

modificacdo explicada por Manovich:

[...] assim que uma imagem € representada como uma matriz de
ndmeros, ela pode ser manipulada ou mesmo gerada automaticamente
por algoritmos, como aumentar a definicdo, azular, colorizar, mudar
contraste etc [...] (2005, p.29).

Neste sentido, além de gerar um novo contetado midiatico e agregar fas de
um determinado tipo de producdo cultural, esse tipo de material revela as
habilidades dos usuarios com os aparatos tecnologicos que fazem parte da légica
daquele ambiente (NICOLAU, 2010 s/p).

Pode-se estabelecer um fio condutor que une a colagem a producéo da
cultura de massa e ao desenvolvimento industrial tecnoldgico. Entretanto,
considera-se neste estudo, apenas alguns aspectos em questdo, demandando

uma pesquisa mais completa em outro foco de analise.

Sobre a Otica da era digital, analisa-se a colagem sobre dois aspectos
distintos, constantes e igualmente importantes: a disponibilidade de novas
ferramentas, seu processo de execucdo e as influéncias que esses novos
processos exercem sobre a edificacdo do material. Trabalhar no plano virtual
permite que o artista crie infinitos resultados, dispensando assim, seguir leis da

fisica ou quaisquer no¢des antes limitadas aos aspectos do mundo real.

Com isso, esta pesquisa traz para o centro do estudo a campanha
pertencente a marca de cosmeéticos Avon, estrelada pela cantora Karol Conka,
intitulada #deixesuamarca que foi publicada na edi¢cdo 14, do ano 2018, na revista

utilizada pelas revendedoras dos diversos produtos ofertados pela empresa.

A campanha, criada com o enfoque nas maquiagens e produtos oferecidos
pela Revista Avon, conteve dois filmes publicitarios de 30 segundos, sendo um

para as midias digitais e, o outro, para 0s canais tradicionais. A peca publicitaria
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contou, também, com quatro filmes, de 10 segundos cada, visando enaltecer o0s
produtos pertinentes a campanha, além da divulgacado nas revistas Cosmopolitan
e Glamour. Em todos os casos pode-se ver a utilizacao efetiva, e destacada, das

técnicas de colagem. Os publicitarios responsaveis pela campanha detalham:

A ideia de trazer a colagem para compor esta campanha é mostrar como
0s produtos podem ser usados para que as mulheres criem e recriem
usando o préprio rosto como uma obra de arte, em linha com o conceito
da marca: “Expresse toda a sua arte, seja a sua propria fonte de
inspiragéao”. “Karol Conka reflete essa capacidade de reinvengéo o tempo
todo, expressando a criatividade que as pessoas podem ter”, afirma
Renata Ledo, que junto com Danilo Janjacomo, assina a direcdo da

campanha pela J. Walter Thompson.

Neste contexto, o presente estudo busca tracar um paralelo entre a
utilizacdo das técnicas artisticas a fim de mercantilizar e lucrar em cima dos
aparatos tecnoldgicos, politicos e sociais que se modificaram no decorrer do

século XX para o século XXI.
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2 MOVIMENTOS ARTISTICOS

Ao avaliar a linha do tempo e os movimentos artisticos, observa-se que
desde a pré-historia, no periodo Paleolitico e Neolitico surgiram as primeiras
manifestacdes artisticas, pinturas e gravuras nas paredes das cavernas. Foi no
periodo denominado como Antiguidade que a escrita aparece, até a queda do
império Romano. Com o0 passar dos anos, surgiram indmeros movimentos
artisticos que revolucionaram a histéria da arte, como a Arte Académica ou
Classica, o Renascentismo, entre outros com extrema importancia (SILVA et al.,
2018).

Portanto, ao longo da histéria, nenhuma sociedade deixou de se comunicar
e produzir arte, mesmo as com mais baixo nivel de existéncia material. Fosse por
meio de narracdo de historias, fosse pela musica ou decoracdo, tais
representagcbes sempre acompanharam a curva de desenvolvimento das
sociedades, organizadas ou ndo. Obviamente, as manifestacdes artisticas tém
uma expressiva variacdo, ao considerar os fatores tanto geograficos, quanto os
contextos de época, bem como as influéncias sociais, politicas e culturais.

No entanto, ha um questionamento acerca da evolucéo da histéria da arte
entre os periodos da Renascenga a modernidade. Neste sentido, a principio
acredita-se que esta evolucdo ocorreu de acordo com o dinamismo da realidade,
gue ao longo do tempo proporcionou transformacdes, principalmente nos valores
e modos de vida da sociedade (BUCCI e SANTOS, 1993).

Desta forma, o poder de comunicacdo com a sociedade se da, de modo
manifesto, quando a arte interfere em meio a vida comunitaria de modo objetivo, ha
constituicdo da obra que, esteticamente, pode funcionar como veiculadora de
determinada mensagem, e de modo subjetivo, considerando a diversidade e
singularidade do publico receptor.

Com efeito, é possivel dizer que, através de seus produtos, percebe-se a
influéncia sociocultural gerada pelo campo artistico, o que néo torna dificil
compreender os motivos pelos quais a propaganda se endereca a apropriacéo de
variados procedimentos de artistas renomados, ou de escolas artisticas

catalogadas na historia, para tornar mais eficientes suas proprias pecas.
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2.1 Cubismo

O Cubismo foi um movimento artistico que pode ser caracterizado pela
incorporacao do imaginario urbano industrial em suas. Este movimento ocorreu
pela introducéo gradativa de elementos proprios as condi¢gfes de vida dos grandes
centros urbanos, notadamente pela abordagem em suas obras de conceitos
analogos aos que entdo eram discutidos no ambito da ciéncia e que abalaram
profundamente a nocao que se tinha da realidade (SILVA e BENUTTI, 2007).

Neste cenério, no ano de 1907, o pintor Pablo Picasso, revelava ao mundo
das artes, aquela que hoje é considerada a primeira pintura cubista, Les
Demoiselles d’Avignon (1907), apresentada na Imagem 1, baseada em uma
lembranca de um bordel em Calle Avinyd, em Barcelona. O quadro de Picasso

apresenta um tema inusitado e um estilo radical.

Imagem 1: Les Demoiselles d’Avignon (1907).
Fonte:www.researchgate.net

Esta imagem foi exibida privadamente para criticos, poetas e artistas e teve
uma recepc¢do hostil, ndo devido a nudez abordada, mas sim ao seu estilo de
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pintura.
Autores como Farthing (1950) avaliaram a modernidade da obra, revelada

através dos elementos que a compdem:

A modernidade surpreendente da obra resulta de uma série de
estratégias artisticas audaciosas. Corpos e fundo séo reduzidos a formas
geomeétricas. Ha pouco senso de profundidade espacial e a perspectiva
deslocada é perturbadora, forcando o olhar a se mover pelatela a procura
de sentido. A influéncia de mascaras africanas é evidente e pode ser vista
nos rostos das mulheres, 0 que também demonstra o interesse de
Picasso pela escultura ibérica. (FARTHING, 1950 p/392)

Foram necessarios cerca de trinta anos para que a obra fosse aceita pelo
mundo das artes, obra essa que tragcou os rumos do cubismo, prefigurou a colagem
e teve grande influéncia em praticamente todos os outros movimentos artisticos
importantes no século XX.

O cubismo se desenvolveu na cidade de Paris, nas primeiras duas décadas
do século XX, tendo como precursores Picasso e Braque, que tinham grande
interesse na obra do francés Paul Cézanne, que liderou o pensamento cubista de
gue a arte ndo era uma copia, mas um paralelo da natureza. Isso se da pelo fato
de que na época, eles precisavam ir além da representacdo do real, ja que as
maéquinas fotograficas comecaram a representar de forma fiel, a realidade.

Com obras que mais pareciam desenhos a pinturas, Fernand Léger
(Imagem 2) injetou no cubismo a sensacao de prazer e otimismo ao pintar uma
série de composicdes pequenas e fortemente delineadas em cores primarias, indo

de encontro as obras sombrias e académicas de Picasso.
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Imagem 2: Signed and dated 'F. LEGER 47 (1947)
Fonte: www.christies.com
Com imagens que seguiam este estilo de composicédo, Léger introduziu uma
nova estética no mundo da pintura. E como Farthing (1950 p/316) aponta, ele foi
se tornando uma estética que rompia com as ideias dos séculos XVIII e XIX — as
regras de perspectiva, escorco, textura e o uso do chiaroscuro — e lancava o

movimento cubista em um mundo modernista guiado pela tecnologia.

Entre os anos de 1912 e 1914, os movimentos cromaticos de Léger se
uniram ao desenvolvimento de colagem de Picasso e Braque, auxiliando assim na
precipitagdo de mudangas e a gerar interesse pelo movimento. Na segunda fase
do cubismo, a importancia da composicao da obra passava do foco no método de

observacéo para o processo de estruturagado de planejamento das obras.

A prefiguracdo da colagem ocorre quando sao inseridos fragmentos de
jornais e pedacos de tecidos, combinacdes de diferentes texturas que passam a
ser exploradas e ha uma maior énfase no uso de uma combinacgédo ou sintese de

diferentes estilos, dando dentro de uma Unica obra. Esta segunda fase do cubismo
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ficou conhecida como fase sintética. Esta fase sintética pode ser entendida, pois,
construindo a partir de elementos de papéis desenhados, pintados e colados,
contava com a habilidade dos artistas da época de transformar os contetdos de

uma lata de lixo em imagens bonitas e revolucionarias (SILVEIRA, 2008).

Tais caracteristicas cubistas atrairam as aten¢des de outros artistas e logo
Picasso e Braque foram reconhecidos como lideres do movimento ambos criaram
0 que hoje sdo nomeados os primeiros quadros cubistas “Analiticos” que tentavam

entender segundo eles como a mente processava.

A medida que sua relacdo com o cubismo ia crescendo, a colagem
comecou a influenciar o método de todos. Os artistas ficaram téo
apaixonados por aquele meio, que se baseava em um processo de corte,
colagem e dobradura do objeto “descoberto” que comegaram até a pintar
quadros que pareciam colagens. (...) Atécnica alcangou seu auge na obra
de Matisse e se propagou por movimentos posteriores do século XX,
especialmente a pop art. (FARTHING, 1950, p. 390)

O quadro Les Demoisseles d’Avignon tragou e direcionou o caminho de
outros movimentos, ndo soé cubistas, como também de toda a arte moderna, e com
o uso de colagens se fez precursor de movimentos como o Dadaismo, o
Surrealismo e a Pop Art, e 0 uso de superficies planas, mostrou o caminho para o

expressionismo abstrato.
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2.2 Suprematismo e Construtivismo

Estes movimentos ocorreram em um periodo de grande conflito, originado
em 1917, onde ainda sofrendo com a primeira guerra mundial, os bolcheviques
chegaram ao poder, e muitos jovens artistas simpaticos a causa vislumbraram
nesse momento a oportunidade de escapar do dominio das forcas mercadologicas

e dar as artes papéis sociais mais concretos.

Malevich (2018) definiu o suprematismo como supremacia dos
sentimentos ou da percep¢ao puros na arte criativa, este movimento, tem como
pontos fortes de identificacdo suas formas monocromaticas e geométricas,
inseridas como se tivessem flutuando sobre um fundo branco, e influenciou
diversos outros artistas, entretanto, como a revolugéo carecia de um tipo de arte
gue fosse menos espiritual, surge o construtivismo, que aplicava aspectos do
dinamismo despojado do suprematismo, unindo-se ao contexto mais amplo das

artes graficas, do design e da arquitetura.

Negando todas as referéncias as presencas fisicas de objetos, Kasemir
Malevich mostra ao espectador uma nova linguagem pictérica, na qual ele
acreditava conter todo o sistema do mundo construido. Sua tela Composi¢cédo
Suprematista: Avido Voando (Imagem 3), € composta por treze quadrados,
retangulos e linhas em vermelho, amarelo, preto e azul, dispostos sobre um fundo
branco. As formas parecem cair subir, pairar por alguns instantes e subir e cair

novamente, sugerindo um estado de fluxo.
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Imagem 3: Pintura avido Voando (1915)
Fonte: www.pt.wahooart.com

Alexander Rodchenko foi um dos pioneiros ndo somente no Construtivismo
guanto no Produtivismo, movimentos esses nos quais a arte era aplicada ao design
utilitario, ele foi o um dos primeiros artistas engajados na fotomontagem e utilizou-se
dessas técnicas para a criacdo de cartazes, livros e revistas de propaganda
comunista. Artistas como Rodchenko iniciaram buscas para auxiliar a economia,
dedicando suas habilidades ao utilizarem-se de objetos praticos como roupas para
operarios, aquecedores domésticos e propagandas de produtos, usando-se de

técnicas inspiradas no dadaismo.

2.3 Dadaismo

Este movimento, no qual é impossivel prescrever seu nascimento, abrange
0s anos de 1916 e 1922, possuia uma forca destrutiva e uma grande imaginacao
aparentemente inesgotavel. Os artistas desta corrente buscavam fugir e desafiar
as concepcbes do que caracteriza a arte, ignorando as ideias vigentes e

tradicionais dentro da estética pictorica e na expressividade da prépria obra de arte,



ao invés disso promoveram a ndo-estética, o ilégico, o descartavel e a

autocontradigao.

Embora tenha tomado emprestado elementos de movimentos artisticos
antecedentes, desenvolvendo as técnicas de colagem do cubismo e adotando a
propensédo para a autopublicidade do futurismo (...) os dadaistas achavam que a
arte havia traido a humanidade e era essa postura essencialmente antiartistica
gue tornava o dadaismo tdo dindmico (FARTHING,1950 p. 411).

O dadaismo entrava em contra partida as convic¢cdes que a sociedade
poderia usar a logica para resolver todos os problemas valendo-se assim da
divulgacao da incoeréncia em detrimento do sentido. Artistas como Hannah Hoch e
Raoul Hausmann foram pioneiros na fotomontagem, usando recortes de revistas e

jornais para criar colagens absurdas e satiricas.

Imagem 4: O critico de arte (1919)
Fonte: www.artemodernaartistas.blogspot.com
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Hausmann comecou a criar fotomontagens satiricas no ano de 1918, como
forma de protesto contra as convencgdes e 0s valores sociais burgueses. Utilizando
materiais do cotidiano, como fotografias, recortes de jornais e uma tipografia
extrema para criar obras que abordavam eventos politicos contemporaneos e ao

mesmo tempo desafiavam o estilo mais representativo dos expressionistas.
2.4 POP ART

Em um quadro exibido na Galeria Whitechapel, em Londres, no ano de 1956, a
palavra “pop” foi usada publicamente no ambito artistico. A palavra veio estampada
numa colagem do artista Richard Hamilton, intitulada “Just What Is It that Makes
Today’s Homes So Different, So Appealing?®”. A palavra veio estampada em um
avantajado pirulito vermelho, trazido a altura dos genitais de um fisiculturista seminu,

a imagem continha quase todas as figuras retiradas de revistas americanas.

Imagem 5: Just What Is It that Makes Today’s Homes So Different, So Appealing? (1956)
Fonte: www.bloga.grupoa.com.br

Richard Hamilton era membro de um movimento informal de criticos, pintores,
arquitetos, escultores e académicos britanicos intitulados O Grupo
Independente, que se reuniu pela primeira vez no ano de 1922 no Instituto de

6 Tradug&o: O que torna os lares de hoje tdo diferentes, to atraentes?
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Artes Contemporaneas de Londres para discutir o interesse comum pela
cultura de massa americana contemporanea, de propaganda e embalagens
a musica popular, revistas e histérias em quadrinhos. (FARTHING, 1950 p.
418)

A Pop Art apreciava o Popular (feita para as massas), efémera (extingdo em
curto prazo), descartavel (facilmente esquecida), barata (produzida em massa),

jovem (dirigida para a juventude) graciosa, sedutora e encantadora.

Como visto nos movimentos artisticos acima, a colagem nao se trata de um
fenbmeno emergente, visto que correntes artisticas influentes na histéria da arte
utilizavam-se dos recortes de jornais, revistas e fotografias a fim de expressar,

criticar e se posicionar a respeitos dos eventos mundiais.

Nesse contexto, as pesquisas de Picasso e Braque, que culminariam na
colagem, configuram rupturas significativas, portanto, em dois sentidos
distintos, ainda que inter-relacionados. Quando, no fim do verdo de 1912,
Braque sai de uma loja de Avignon com um rolo de papel de parede
estampado com veios de madeira sob o brago - para mais tarde, em seu
atelié, aplica-lo ndo na parede, mas sobre uma tela - da andamento a uma
operagdo que, se por um lado, romperia definitivamente com o espaco
naturalista na pintura, canon vigente na representacao pictorica desde a
adocao da perspectiva linear no Renascimento, por outro lado, fazia-o pela
insercdo fisica de um elemento industrializado, mundano, no espaco
vernacular da pintura (IWASSO, 2010 p.234).

Desde o seu inicio, 0 processo artistico da colagem e seu desenvolvimento
estabelece desde sua origem, um vinculo estreito com o universo industrial, sendo
responsavel pela producdo de informacédo visual: as artes graficas. A imagem
impressa serve como matéria-prima fundamental, em seus diferentes veiculos em
circulacao, formando um grande conjunto de formas prontas, estes materiais
muitas vezes sao abundantes, entretanto, descartaveis, tornando-se sujeitos a

apropriagao.

Apesar de ter servido a poéticas dispares e perpassando os movimentos de
vanguarda na primeira metade do século XX, enquanto técnica, a colagem sofreu
poucas mudancas até a década de 1960, quando a producédo serigrafica traria

mudancas significativas ao processo.

2.5COLAGEM

A collage — ou colagem, doravante utilizado como fixado em portugués,



traduzido do francés — consiste em procedimento de composi¢ao utilizando
materiais superpostos, de variada textura e origem material, criando, assim, uma
imagem ou objeto. Aparentada das praticas de fotomontagem, a colagem pode ser
considerada como elemento novo nas praticas de representacéo em arte, embora,
se tomarmos em vista o tempo presente, esteja insertada nas paragens do inicio do

século passado.

Tal técnica, comegou a ganhar forma dentro do cubismo, com artistas como
Pablo Picasso e Georges Braque, implica a ideia mesma acerca das superficies e
ganha nova inflexdo, quando no campo da producdo no periodo heroico das
vanguardas busca a captura de elementos vulgares do mundo — que comeg¢am a
comparecer, fisicamente, nas obras em curso — refletindo, assim, na sua maquina
de representacédo, todo um corpo outro de discussdes sobre o0 suporte e sua
constituicdo construtiva. Entretanto, foi com o Dadaismo que a colagem obteve

contornos mais radicais.

Produto de seu tempo, as experiéncias com a colagem, entéo, refletiam
uma nova subjetividade, em dialogo direto com as mudancas culturais e
epistemoldgicas trazidas pelo avancgo da incipiente sociedade industrial,
onde termos como “velocidade”, “aceleragao” e “fluxo” eram redefinidos.
Sua proliferagdo coincide ainda com um momento de implementagéo das
telecomunicagdes e dos sistemas de transporte que formariam substrato
para a expansdo das redes de informacéo futuras (REZKALLAH,2010,

p.39).

A industria grafica passou por mudancas e desenvolveu-se, podendo
relacionar essas mudancas ndo somente as propagandas e ao comércio de bens
de consumo manufaturados, como também a divulgacdo de mensagens politicas
e ao entretenimento popular, a paisagem urbana das metrépoles europeias no
decorrer do século XXI se via cercada de camadas de informacdes, que apareciam
justapostas ou sobrepostas, nas fachadas dos estabelecimentos, nos muros,
postes, e vias publicas (REZKALLAH, 2010).

O desenvolvimento da colagem como processo artistico estabelece,
portanto, desde sua origem, um vinculo estreito com o universo industrial,
e de modo mais profundo, com o segmento deste responsavel pela
producdo de informagdo visual: as artes graficas. Matéria-prima
fundamental, a imagem impressa, nos diferentes veiculos em circulagao,
formaria um grande conjunto de formas prontas — material abundante e,
muitas vezes descartavel — sujeitas a apropriacdo. Por extenséo, o
continuo aprimoramento das técnicas de produzir imagem nao so
aumentaria a variedade e quantidade do material impresso disponivel,
como iria, por outro lado, conferir aos artistas novas ferramentas de
trabalho. (REZAKALLAH,2010, p. 38)
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Na segunda metade do século XX, com o desenvolvimento de &reas como:
design, publicidade e das tecnologias digitais, as linguagens modernas ganharam
cada vez mais foco nas praticas experimentais. O uso arbitrario de cores, a ilusdo
de otica em conjunto com os procedimentos de colagem com imagens
manipuladas através das novas disponibilidade tecnolégicas que se tornaram
comuns no campo audiovisual, que desde sua expansao no século XX, tem o
design definido em fungdo das tecnologias de artes graficas que promoveram a
manipulagdo de elementos heterogéneos de origens diversas como
procedimentos basicos de composicéo, no entanto, deve validar-se que a técnica
da colagem ja se encontrava presente no cenario artistico muito antes das
tecnologias digitais, seja na pintura, na fotografia ou no cinema, a introducao de
novas ferramentas permitiu a introdu¢cdo de novas ferramentas, tornando mais

comum as infinitas possibilidades de criacao de recriagao (IWASSO, 2010).

2.5.1 Aura X Profanagéo

A colagem como conhecida hoje em dia, tomou contornos de profanacao
gue através da intervencao de recorte que extrai de outras pecas elementos para
expor em uma nova peca, profana e que se propde a instigar o pensamento através
da forma que é executada (OLIVEIRA, 2015). Porém, a marca busca um reforgo
da aura para se aproximar do novo publico que estd entrando no mercado e se
adaptando ao modelo de Modern Marketing apresentado no capitulo 3.

A colagem, tendo sido sistematizada dentro do cubismo, com artistas como
Pablo Picasso e Georges Braque, implica a ideia mesma acerca das superficies e
ganha nova inflexdo, quando no campo da produgdo no periodo heroico das
vanguardas busca a captura de elementos vulgares do mundo — que comecam a
comparecer, fisicamente, nas obras em curso — refletindo, assim, na sua maquina
de representacéo, todo um corpo de discussdes sobre 0 suporte e sua constituicao
construtiva (MARTINS e IMBROISE, 2018).

De acordo com Martins e Imbroise (2018), sujeitos como Marcel Duchamp,

com seus ready-mades’, estabelecem outro turno de consideracdes que, no
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conturbado avanc¢o dos movimentos de vanguarda, se tornaram campo feértil para
o investimento de conceitos, tais como a aura, e consequentemente seu

desaparecimento, postulados por Walter Benjamin.

Dentre os elementos investigados por Benjamin na constituicdo da aura,
destacam-se o efeito de autenticidade e unicidade da obra de arte. Sdo valores
gue podem ter carater conservador, se tomarmos 0s contextos contemporaneos do
campo artistico, mas que mobilizaram. E, talvez, ainda movam algumas
mentalidades, muito do que se produz como substrato critico acerca do fazer do
artista e, por conseguinte, sua realizagao enquanto obra (MARTINS e IMBROISE,
2018).

Embora seja admissivel que a obra de arte, essencialmente, desde sempre
tenha sido reprodutivel — dado que no campo da producdo humana o aspecto
mimético tenha estado, de modo recorrente, na ordem do dia —, Benjamin vai
apontar que, a partir de elementos factuais da historia e do desenvolvimento dos
aparatos técnicos, os elementos condicionais da forma, qualidade e volume é que

vao ditar a normatividade de valoracao do objeto artistico (TERRAZA, 2013)

Dito de outra forma, se a obra se da num tempo em que ha baixo recurso
técnico disponivel, ha forte tendéncia de produzir um circuito de permanéncia da
arte, imbricada na construgéo de valores eternos (BENJAMIN, 1994, p. 175); por
outro lado, com o amplo desenvolvimento de aparatos de producdo em larga
escala, tais tecnologias nédo sao capazes de reproduzir os elementos constituintes
da aura (BENJAMIN, 1994, p.167), inclusive no que tange a qualidade do que esta
sendo produzido — embora tenham sido criados novos modos de expressao, tais

como o cinema e a fotografia, justamente por conta dos avancos tecnoldgicos.

como um objeto artistico
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A nova disposic¢ao das artes, no campo da reprodutibilidade técnica, ainda
gue tenha oferecido procedimentos inovadores, cumprindo influéncia em midias
muito diversas, resultou em aspectos tanto positivos, quanto negativos. A
capacidade de reinvencao, discussao de suportes e da apropriacao por partes, nao
necessariamente, envolvidas diretamente no campo artistico, representou
mudancas revolucionarias ao aproximar certa faixa do publico consumidor do
consumo, ainda que indireto, de objetos da arte (BENJAMIN, 1994, p/190-194).

Por outro lado, tais poténcias sao reduzidas a aspectos ligados ao mero
comércio que, por sua vez, sao elementos de apagamento da aura, muito por
retirarem das composicdes o carater da fruicdo e reflexdo sobre os elementos
estéticos, tornando-o mera diluicdo nos veios da maquina produtiva do mercado.
Portanto, faz-se necessario passar em revista por discussdes travadas nas malhas
da industria cultural, bem como avaliar a radiacao influente dos sentidos que
Benjamin coloca em relacdo as dindmicas em torno da obra de arte.

De modo semelhante como a crian¢a imita as a¢Bes das pessoas para
compreender o que elas significam, o conhecimento mimético se
estabelece através da representacdo da imagem, pela proximidade com
que os fenbmenos naturais sédo representados em um simbolo. Esse tipo
de comportamento estabelece uma relagdo particular entre quem
conhece e 0 que é conhecido, pois se baseia em elementos concretos,
visuais, auditivos, em suma, corporais. Nao se usa, ainda, o poder de

abstracdo do conceito para entender os mecanismos com que a hatureza
opera (VERLAINE, 1997, p. 32).

Como adverte SILVA (1999), Walter Benjamin tornou-se um classico; o que
acarreta vantagens e desvantagens; se, por um lado, sua obra é amplamente
reconhecida e acolhida; por outro, ele é pouco “estudado”. O rétulo de classico fez
de sua obra “objeto de um verdadeiro culto”, carregando, ironicamente, uma aura
gue, produto de uma adoracao irrestrita, dificulta, muitas vezes, uma leitura critica
(OTTE, 1994, p 126).

Walter Benjamin transitou pelas mais diversas areas do saber, seu legado
constitui-se numa ampla gama de temas. De dentro desta mente repleta de ideias,
recorta-se o conceito de aura e choque, utilizando como base, o ensaio “A obra de
arte na era de sua reprodutibilidade técnica”. Escrito entre os anos de 1935 e 1936,
aborda as novas formas de producédo oriundas da contemporaneidade. O ensaio
contribui na ajuda a compreender a evolucdo na atitude do leitor diante dessas

novas formas de produzir arte: a mudanca de visada no processo de recepgao da
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obra de arte, da “aura”, recolhimento e contemplagédo, ao “choque”, recepgéo
continua (BENJAMIN, 1994, p190-194).

Nesse ensaio, o autor problematiza as modificagdes trazidas pelo uso de
técnicas industriais na producao visual, indicando para a perda da aura, da
autenticidade do objeto artistico, quando a “cada dia fica mais irresistivel a
necessidade de possuir 0 objeto, de tdo perto quanto possivel, na imagem, ou

antes, na sua copia, na sua reprodugao”

Segundo Benjamim, com as formas em que as imagens se reproduzem, o
gue esta perdido € a aura, a autenticidade do objeto artistico, o aqui e agora do
original. Esse original j& ndo ocorre em vista que a obra de arte reproduzida é cada
vez mais concebida por sua reproducao em série. A logica da reproducao se tornou
natureza, arrancando do dominio da tradi¢cdo o objeto reproduzido, transformando
a sua existéncia Unica em uma existéncia serial (BENJAMIM, 1994, p/166-169).

De certo modo toda a obra de Benjamin — sobretudo depois de o dilavio
fascista ter ido muito além do que ele poderia ter imaginado — pode ser
lida como um arca: nela encontramos aquilo que ele achou ndo apenas
digno de ser salvo, mas sobretudo um modo de lidar com a filosofia e
com a Histéria que a cada dia ganha mais atualidade. Nessa obra os
escombros — traduzidos na forma de passagens e citacdes de textos —

foram cuidadosamente colecionados e selecionados (SELIGMANN-
SILVA, 1999 p.166).

As diversas expressfes artisticas que utilizam aparelhos para a
representacado dos seus conceitos e ideias limitam-se a algo muito ténue, pelo fato
de as ferramentas e técnicas de recorte, colagem e reproducdo de imagens se
interligam de acordo com a vontade do produtor. Em resumo, pode-se citar dois

tipos de expressdes artisticas: a fotomontagem e a foto-colagem.

Pode-se citar como referéncia para estas definicdes, Peter Burger, que em
seu livro Teorias das Vanguardas (2012), demanda a partir da fotomontagem,
variados modelos diferenciados do uso da técnica de manipulagédo da imagem
fotografica. Para o autor, a fotomontagem é uma técnica que ganha relevancia
gquando aplicada aos movimentos modernistas de vanguardas, tais como o
Surrealismo, o Construtivismo e o Dadaismo. A fotomontagem como técnica &
classificada partindo dos estilos e da forma como a imagem fotografica €&
construida. O contetdo da imagem fotografica transformada pela fotomontagem

define o caréater de técnica aplicada ao significado da obra, e a forma como os
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elementos fotograficos e imagéticos vao compor o objeto final € o que define a
ideia final do objeto.

Dado seu historico, a colagem sempre possuiu aspecto profano, anti-
sistémico e critico que além de se tratar da fragmentacdo de uma obra com aura
intacta e desconstrucao de seu objetivo, dando outro sentido a imagem imposta, a
colagem se tornou forma de expressao critica do sistema ou até mesmo acida tratar
determinadas pautas. Atualmente, a colagem é vista em variadas instancias,

especialmente em pecas publicitarias.
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3 PROPAGANDA E EVOLUCAO

A propaganda e seu processo de evolugao passaram por um longo caminho
para que chegasse até a maneira como € produzida atualmente. Muito antes de ter
como seu principal preceito a venda de um produto, esta serviu como refor¢o da
ideologia de paises e afirmacao dos valores de grupos de poder. A propaganda se
tornou de muita importancia também na Primeira Guerra Mundial, onde o governo
americano utilizou-se de taticas publicitarias convidando cidadéos a se alistarem
e convencendo estes dos beneficios existentes para quem decidia servir 0 pais.
Conforme mostra Broda:

[...Jos EUA foram o pais que mais produziram propaganda para ser
disseminada em filmes, cinejornais, desenhos animados e
documentarios. Essa era uma “estratégia” de guerra para o pais se afirmar
enquanto exemplo para as demais nacBes de um povo justo e
democréatico, a0 mesmo tempo em que servia para menosprezar,
demonizar e caricaturar seus inimigos, culpando-os pela guerra (BRODA,
2015, p.01).

O desenvolvimento da publicidade no decorrer dos anos teve como enfoque
a comunicacdo em veiculos massificados, tais como a televisao, jornais e radio,
gue além de serem 0s Unicos meios de comunicacao a época, eram eficazes e
atingiam o publico em um ambito geral por motivos de estes consumidores ou
receptores de mensagens serem tidos como passivos € a mensagem enviada
pelos emissores serem consideradas verdades absolutas, assim como afirma

estudiosos da Escola Norte Americana na década de 30.

Com o passar dos anos e com o0 desenvolvimento da sociedade e seus
avangos tecnologicos, € chegada a internet, a maior rede de computadores do
planeta que possuia funcbes de uma plataforma exclusiva para uso de

organizagdes governamentais, instituicdes de pesquisa e universidades.

[...] mais tarde, o sucesso estrondoso de sua parte multimidia, a World
Wide Web, despertou a atencdo e o interesse das organizacdes
comerciais, que tomaram de assalto a Web e impulsionaram
sobremaneira 0 seu crescimento vertiginoso nos Ultimos anos. A
publicidade on-line manifestou-se, em sua primeira forma, nos proprios
sites de empresas que marcavam suapresenc¢a na rede com o propdsito
de oferecer informacdes Uteis a respeito de seus produtos e servi¢os [...]
(PINHO, 1999, p/86).
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As regras da internet em seus primoérdios ndo se faziam imaginaveis, por esta
se tratar de uma tecnologia recente e que ainda néo possuia sua eficacia contestada
e afirmada na compra e venda de produtos através deste canal de vendas. Entretanto
a primeira ideia a respeito da oferta de produtos e servigcos disponibilizados para
compra e venda no meio online surge no ano 1994, nos Estados Unidos, quando o
escritorio de advocacia Carter e Siegel enviou um anuncio oferecendo servigos para
a obtencéo do Green Card para mais de sete mil grupos de discussao (PINHO, 1999).
O caso gerou revolta entre os usuarios da internet na época e ficou conhecido pela
grandiosa cobertura dada ao episédio pela imprensa.

Ainda em 1994 surgem varios sites de diretdrios e mecanismos de busca
na Web, entre eles o Yahoo. Os usuérios podiam entdo encontrar
facilmente os sites de organizacdes comerciais e mesmo fazer suas
compras em lojas listadas nas Paginas Amarelas. A ateng&o e o interesse
das empresas foram despertados para as nhovas oportunidades
oferecidas pelo novo meio, crescendo exponencialmente a presenca dos
sites comerciais na rede. Principalmente os vendedores on-line de

computadores e softwares, de produtos especiais como vinho e flores, e
de servicos como viagens (PINHO, 1999, p.87).

A praticidade encontrada pelo consumidor, que com apenas alguns cliques
em seu dispositivo digital adquire produtos, servicos e 0s tém entregado no
conforto de seu lar, serviu também para impulsionar o comércio de mercadorias
online; as empresas que possuiam um website eram consideradas a frente de seu
tempo e modernas. Kotler (2000, p.17) afirma que as organizacdes trabalham
sistematicamente para construir uma imagem sélida e positiva na mente de seu
publico, o que significa que estas empresas ndo somente precisam ofertar produtos
e servicos de qualidade, como também firmar o conceito de sua marca na mente de

seu consumidor, de forma a criar um conceito positivo.

A partir disso, a internet e a publicidade passam a caminhar lado a lado e
serem aliadas ndo somente na divulgacdo de anuncios publicitarios como também

estas se tornam um canal entre consumidor e empresa e vice-versa.

[...] O surgimento da internet ndo foi simplesmente uma inovagéo
disruptiva, mas praticamente a personificacao de um conceito biblico de
sermos todos um. A internet nos une na medida que delineia a cada bit a
tessitura de nossa existéncia cada vez mais baseada na era da
informacao. A internet paradoxalmente em relagdo a sua grandeza
sistémica, permite o prosaico, deixando espaco para que exercamos
nossas individualidades e vontades [...] (ADOLPHO, 2011, p. 41).



Ao citar o advento da internet, ndo devem prender-se somente ao contetdo
publicitario para venda, pois da mesma maneira em que as empresas podem
utilizar- se da ferramenta digital para ofertar seus produtos, este canal tecnolégico
também é de grande valor para que os anunciantes tenham um retorno do produto
gue ofertam para seus clientes. Tornando assim uma ferramenta para coleta de
dados, abrindo uma nova possibilidade para que as marcas se conectem com 0s
seus consumidores, conhecam seus gostos, desejos e anseios para focarem em
propagandas direcionadas. Links patrocinados, redes sociais, retargeting,
segmentacédo de audiéncias, micro e grandes influenciadores e content marketing
sdo algumas das estratégias utilizadas por agéncias e marcas para maior alcance
e visibilidade online.

O que algumas populistas midias ndo permitiam, a web, com sua natureza
revolucionaria e democratica o faz abrindo espaco para que qualquer
individuo esteja sob os holofotes. Semeia um campo prolifico para que o
clamor do individuo seja ouvido e, caso seja pertinente, reflita o desejo de

uma multiddo que antes nao tinham meios para se expressar (ADOLPHO,
2011, p.42).

Com a chegada da comunicacao de forma facilitada através dos avancos
tecnoldgicos nos meios digitais, o consumidor se vé repleto de anuncios e
propagandas apenas pelo simples ato de olhar para seu smartphone, tornando facil
a visualizacdo do que as marcas tém a oferecer. Com a mesma facilidade em que
0s anuncios chegam a este consumidor em potencial, e em tdo grande quantidade,
a dificuldade de prender a atencéo do cliente € igualmente proporcional, devido ao
fato da urgéncia em que o consumidor moderno vive.

As empresas passam ater a exata percepcao de que tempos dificeis virdo,
tempos em que terdo que agradar um ente, um rosto definido, mas com
nome e necessidades especificas, poderoso o suficiente para fazer cair
por terra conglomerados, por maiores que sejam: o consumidor. Nao

adianta jogar segundo as regras do basquete se o0 jogo agora é bilhar. Os
novos tempos trouxeram novas regras [...] (ADOLPHO, 2011, p. 118).

O autor também realiza afirmacdes a respeito da dificuldade de empresas
residentes no mercado, no periodo anterior ao advento da internet, o se adequarem
e aplicarem conceitos para criarem um mercado solido de vender online, em
comparativo as novas marcas, que surgiram tendo consciéncia das melhores

formas de se adaptarem ao meio ao qual estdo inseridas.
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[...] os novos tempos trouxeram novas regras. As novas empresas — que
j& nasceram nesse Novo jogo — ja se criaram adaptadas as novas regras.
As mais antigas, que migraram para esse novo mundo ha pouco tempo,
naturalmente, tém dificuldades de entendé-lo e podem ndo mudar téo
rapidamente quanto necessério [...] (ADOLPHO, 2011, p/118).

Outros hébitos de consumo surgiram atualmente dada as novas
tecnologias. Uma quantidade imensa de produtos e servicos sdo oferecidas aos
consumidores em sua total amplitude o que aumentou o padréo de exigéncias na
hora da efetuagcé&o das compras e a pergunta remanescente como se destacar em

meio a tantas empresas?

Fica claro por essa defini¢céo o que a satisfagcéo é fungdo de desempenho
e expectativas percebidos. Se o desempenho n&o alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcancar as
expectativas, o cliente ficara satisfeito, se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado (KOTLER,
2000, p/58).

O Marketing Digital € uma ferramenta poderosa para que as empresas
localizem seu publico alvo entre milh6es de usuarios do mundo tecnoldgico. Na
internet, as pessoas disponibilizam, de forma voluntaria, ou néo, diversas
informacdes acerca de seus interesses e gostos, tornando esse consumidor em
potencial para a marca que anuncia. Com uma simples pesquisa no Google é
possivel captar todas as informacfes necessarias para que este produto chegue

até seu consumidor em potencial.

Se com o advento da internet o processo de compra e venda se tornou mais
facil, com a chegada das redes sociais 0 comércio online se tornou primordial para
o desenvolvimento de marcas que estdo se iniciando no mercado, e um facilitador
para marcas que estdo consolidadas no mercado. Atraves de likes,
compartilhamentos e comentarios, as empresas captam opinides, gostos e
informacdes valiosas que servirdo como isca para que o consumidor seja fisgado.
Hoje é possivel impactar milhares de pessoas de determinada regidao com cerca
de R$50 reais por campanha, através de impulsionamentos e ferramentas que as

redes sociais oferecem para essa finalidade.

Anudncios em tevé, estacbes de radio e carros de som utilizados para
publicidade, ainda que sejam utilizados pelas grandes e medianas marcas,
apresentam custos elevados, até mesmo atualmente. E os anunciantes néo

possuem o feedback do resultado obtido com seu antncio. No ambito online cabe
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as empresas logo apos a venda de seu produto, trabalhar na fidelizacdo de seu
cliente, o que é um trabalho maior para empresas que antes nao ouviam 0S ecos
gue sua mensagem havia sido capaz de criar, entretanto, com o cliente fidelizado
a marca, além de um consumidor ativo, é possivel que este ainda anuncie seu

produto, realizando propaganda gratuita para a marca.

[...] nenhuma outra midia proporciona a grande vantagem da Web: a
interatividade. A interacéo efetiva nos meios de comunicacao tradicionais
somente vai ser possivel quando a TV (ou um controle especial) permitir
que o telespectador toque na tela do aparelho para manifestar-se de
alguma maneira a respeito do conteldo que esta sendo veiculado
(PINHO, 1999, p/90).

Ha um dito popular que afirma que o cliente tem sempre razdo, e com a
mesma facilidade com que as marcas conseguem captar os clientes, estes hoje se
tornam consumidores ativos a respeito de seus posicionamentos e anseios a
respeito de determinada marca que outrora ndo poderia ser lida e levada em

consideracdo com tamanha facilidade.

[...] O consumidor j& h4 alguns anos tenta, muitas vezes em véo, exercer
sua cidadania apresentando ao mundo suas proprias opinides a respeito
de produtos, servicos, candidatos e outros elementos sociais passiveis
de criticas ou elogios. A massificagdo que ainda reina, mas ja ndo governa
como outrora, gerava tanto ruido que era impossivel ouvir a voz de um
consumidor insatisfeito bradando [...] (ADOLPHO, 2011, p/42).

Antes da chegada da internet, a saida do cliente do estabelecimento
diminuia drasticamente sua proximidade com a marca, hoje, com as pessoas cada
vez mais conectadas, € mais facil se tornar um diferencial caso sua marca esteja

no universo online e suas taticas de fidelizacdo consigam captar seus clientes.

A evolucéao do marketing ao longo de um periodo de 60 anos, fez este deixar
de ser unicamente centrado no produto — sendo denominado como marketing 1.0

— passando a ser centrado no consumidor e suas satisfagcdes emocionais.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta
a nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, e para as questdes humanas. Marketing
3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no
consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a
lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa
(KOTLER, 2010, Introducéo, s/p).

O grande objetivo do marketing durante a Revolucdo Industrial era

padronizar e ganhar sobre todos os produtos e sua producdo em escala, com
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mercadorias com pre¢o baixo e grande numero de compradores. Este modelo
chamado de push, onde qualquer mercadoria empurrada para o consumidor era o

suficiente e ndo havia indagac¢des sobre isso.

Segue abaixo (Imagem 06) o modelo de marketing 1.0:

OLD MARKETING

CONSUMIDOR

Imagem 6: Old Marketing
Fonte: KURY (2013), adaptado de KOTLER (2010).

Com o desenvolvimento tecnoldgico o inicio da década de 90 se torna a Era
da Informacdo, onde os consumidores se encontram mais bem informados a
respeito de produtos, com a maior variedade de marcas se inserindo no mercado
e com o poder de comparagao entre um produto e outro. Suas mais variadas
preferéncias séo evidenciadas devido a grande demanda e diversidade de
produtos no mercado, havendo assim uma necessidade de o0 marketing
desenvolver estratégias, se destacando e ganhando o coracdo e mente do

consumidor, garantindo assim a fidelizacao deste a sua marca.

Nesta época, segundo KURY (2013) a frase “o cliente € o rei” se populariza
e até funciona bem, entretanto, na evolugdo do marketing 1.0 para o 2.0, ainda
permitindo que o consumidor escolha o que deseja comprar, ainda funciona no
sentido push, pois de certa forma estes ainda séo alvos passivos das campanhas

de marketing e publicidade e ndo possui no¢ao das estratégias de marketing que
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estdo sendo utilizadas para afetar seu poder de escolha e decisao acerca de um
produto. Como mostra a Imagem 7, do funcionamento e mudancas ocorridas no

marketing 2.0:

MODERN MARKETING

PROODUTO

CONSUMIDOR

Imagem 7: Modern Marketing
Fonte: KURY (2013), adaptado de KOTLER (2010).

No modelo de marketing 3.0, ao contrario dos modelos anteriores, quem
ditas as regras sao os consumidores, seus anseios e vontades sdo 0s que guiam
o desenvolvimento e criacao das pecas publicitarias e modelos de marketing, pois
neste modelo sdo as particularidades dos consumidores, seus valores e ideais
para tornar a sociedade melhor que individualizardo o atendimento e a venda de

mercadorias para estes consumidores especificos.

Em época de crise econémica global, onde ha problemas na economia,
no meio ambiente, onde ha pobreza e doencas caminhando a passos
largos, as empresas perceberam que precisam fazer parte de uma
mudanca, seja sua motivagdo a venda ou seja ela o real interesse por um
mundo melhor. Saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta
para que ela seja percebida de maneira positiva, pois hoje todos os
aspectos que envolvem o processo de fabricacdo de um produto s&o
acompanhados e avaliados pelo consumidor, desde sua origem e
condicdes de fabricagcdo até o impacto do produto no meio ambiente, por
exemplo (ZENONE, 2006, p. 73).

Tabela 01 a seguir aponta as diferencas existentes entre os trés modelos
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de marketing.

Tabela 01: Comparacao entre os Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

= Comparacdo entre os Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Centralizado no Produto

Marketing 2.0

Orientado pelo Consumidor

Marketing 3.0

Gulado por Valores

Bre aktrought Revolugao Industrial

Tecnologia da Informacao

Nova onda tecnolégica

Objetivo Vender produtos

Satisfazer reter
consumidores

Fazer o mundo um lugar
methor

Compradores em
massa com
necessidades fisicas

Como empresas
véem o mercado

Consumidores inteligentes
com mente e coragao

Humano inteiro, com
mente, coragao e espirito

Desenvolvimento de

Conceito-chave Diferenciacao Valores
produtos 33
Guideline das Especificacdo de Posicionamento de Missdo, visdo e valores
companhias produtos produto e corporativo corporatives
: Funcional, emocional e
Proposta de valor Funcional Funcional e emocional 2

espiritual

Interagdo com o
consumidor

Transacao de um para
muitos

Relacionamento de um
praum

Colaboracdo de muitos
para muitos

Fente Nadating 3.0 Phip Koder

Fonte: KURY (2013), adaptado de KOTLER (2010)

A diferenca entre os trés tipos de marketing aqui apresentados, mostra
como o marketing apesar de ter como principal foco a venda de produtos se
humanizou com o passar dos anos por, nos dias atuais, ser ndo s6 um modelo de
oferta e procura de produtos, como também nota-se a cria¢ao de certa consciéncia
social por partes das empresas, que possuem como espelho os anseios de um
consumidor que hoje vive conectado e muito melhor informado acerca dos eventos

sociais mundiais e da publicidade como um todo (KOTLER, 2010).

Com isso, pode-se concluir que a internet se tornou ndo s6 um espacgo de
conexao entre usuérios como também um espacgo de comércio onde 0 sucesso é

garantido caso a marca saiba como gerenciar seu produto e fidelizar seu cliente.

Segundo Kotler (2010), a publicidade tradicional ndo se tornou obsoleta,
entretanto, esta deve se mesclar com 0s novos meios tecnoldgicos e as novas

formas de ofertar seus produtos, visto que ndo somente 0s meios de comunicagao
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evoluiram, como também quem se utiliza desses meios, absorve diversos

anuncios diariamente e por consequéncia, consome diversos produtos.

Esse cenario despiu 0s receios das marcas em investirem em seus
anuncios online que se destaca como uma forma de criar uma relacdo com o
consumidor, o valor dessa relacdo faz com que mais e mais empresas entendam
o valor da publicidade online (SILVEIRA et al., 2018).

3.1 Dicotomia entre arte e lucro

A publicidade e a propaganda se valem amplamente de técnicas artisticas,
desde seu advento, para uma comunicacao rapida e clara com seu publico, com o
objetivo de despertar e estimular o interesse da consciéncia, de um ou mais
espectadores, além de causar algum efeito. A arte, aliada a publicidade, que é
compreendida como a ideia de introduzir crencas na mente de um determinado
publico alvo, cativando o seu imaginério, atua geralmente por meio de imagens
atrativas, construidas para que tais conceitos permanecam no pensamento das

pessoas.

Com base nas questdes apresentadas no estudo que se propde, a hipotese
desse projeto é de que os valores artisticos da colagem sao diluidos, quando
associados para fins meramente comerciais, como o reposicionamento de marcas
embasadas em estratégias de marketing, o que descaracteriza o tom de protesto

vigente na fundacgéo dessa técnica, consumando-se na destrui¢cdo da aura.

No decorrer da sua histéria secular, as l6gicas produtivas do sistema
mudaram. Nao estamos mais no tempo em que producéo industrial e
cultura remetiam a universos separados, radicalmente inconciliaveis;
estamos no momento em que 0s sistemas de producéo, de distribuicao e
de consumo séo impregnados, penetrados, remodelados por operacdes
de natureza fundamentalmente estética. O estilo, a beleza, a mobilizagédo
dos gostos e das sensibilidades se impdem cada dia mais como
imperativos estratégicos das marcas e um modo de producdo estético
que define o capitalismo de hiperconsumo (LIPOVETSKY; SERROY,
2015 p/8).

Nas instancias das industrias de consumo, tais como o design, a publicidade,
a moda, a decoracdo o show business e 0 cinema criam em massa, produtos
carregados de apelos, moldando assim um universo estético heterogéneo que

expande o ecletismo dos estilos que nele se desenvolvem.
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Devido a estetizagdo da economia, vivemos em um mundo marcado pela
grande variacdo de estilos, de design, de imagens, narrativas, espetaculos,
produtos cosmeéticos e exposi¢cdes. Se o capitalismo por um lado gera um mundo
desleal, por outro lado este nos cede uma verdadeira economia estética e
estetizacdo da vida cotidiana construindo por toda parte o real como uma imagem,
integrando nesta uma dimensdo estético-emocional que se tornou central na

concorréncia que as marcas travam entre si.
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4 METODOLOGIA

A pesquisa utilizou a metodologia de levantamento bibliografico, a fim de
localizar e agenciar os conceitos apresentados ao longo do trabalho, tomando seus
principais autores, tanto com base nas obras, quanto em artigos indexados e
dirigidos a especificidade do tema abordado. Foi utilizada ainda, a metodologia de
analise qualitativa do material visual (imagens avaliadas), a partir de discussdes
das principais abordagens de anélise de imagens, no contexto da recepc¢éao (olhar

do pesquisador).

Com a finalidade de demonstrar o que tem sido postulado, no tocante aos
componentes (aparecimento e, consequentemente, extingao), a presente pesquisa
propde passar em andlise a campanha #deixesuamarca, publicada na edicédo 14
do ano 2018, nas revistas utilizadas pelas revendedoras dos produtos ofertados
pela marca Avon. Outro componente de analise é o video promocional da mesma

marca, estrelado pela artista Karol Conka.

Busca-se analisar, em ambas as pecas, a maneira como a colagem foi
utilizada, enquanto procedimento artistico apropriado pela propaganda, e até onde
se pode enxergar, na averiguacao de pontos positivos e negativos da apropriagéo

realizada pelo meio publicitario, a operacionalidade do conceito de aura.

Ainda, e ndo menos importante, a fim de melhor contextualizar os cenarios,
antes de verticalizar a investigacdo dos conceitos e analise do objeto, serdo
observadas algumas balizas tedricas que, espera-se, sustentardo a pesquisa, Sao
elas: revista por obras gue explicitem, em chave historica, o procedimento artistico
em questdo, passando por autores como Walter Benjamin também, ajustando o
pensamento sobre o funcionamento da maquina publicitaria com a obra,

incontornavel, de Kotler.
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5 A CAMPANHA

A Avon Cosmeéticos, € uma empresa criada por David McConnell, que no
ano de 1886 iniciou a California Perfume Company, na cidade de Manhattan, Nova
York. O nome pelo qual a empresa se tornou mundialmente famosa, s6 surgiu no
ano de 1939, tendo como inspiracdo a cidade natal do escritor William
Shakespeare, Stratford-upon-Avon. No Brasil, a companhia sé surgiu no ano de

1952. A empresa, tem como conceito:

A Avon acredita no poder e potencial que a beleza tem para transformar
vidas. Nosso conceito de beleza é mais profundo: um caminho para
empoderar mulheres, o qual conta com os consumidores de nossos
produtos, nossos seis milhdes de revendedores, em varias partes do
mundo, e nossos mais de 30 mil funcionérios, em diversos paises, os quais
trabalham juntos por esse propésito. Nossos funcionarios celebram cada
ideia colocada em pratica, pois sabem que sdo agentes de mudanca.
Assim, colaboram com a missé@o de transformar o mundo em um lugar
melhor para as mulheres e compartilham essa misséo (AVON, 2019).

O presente trabalho traz a analise da campanha da marca de cosméticos
Avon, estrelada pela rapper Karol Conka, intitulada #deixesuamarca, que foi
publicada na edicdo 14, do ano 2018, na revista utilizada pelas revendedoras dos
diversos produtos ofertados pela empresa. Esta campanha apresenta-se em
contrapartida com os aspectos defendidos pelos movimentos artisticos, que

tradicionalmente utilizaram a colagem.

A campanha, criada com o enfoque nas maquiagens e produtos oferecidos
pela Revista Avon, conteve dois filmes publicitarios de 30 segundos, sendo um
para as midias digitais e, o outro, para os canais tradicionais. A pega publicitaria
contou, também, com quatro filmes, de 10 segundos cada, visando enaltecer os
produtos pertinentes a campanha, além da divulgacéo nas revistas Cosmopolitan

e Glamour.
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Imagem 8: imagem promocional da campanha.

Fonte: www.meioemensagem.com.br

Através das revistas que circulam periodicamente por todo o pais, por
intermédio das revendedoras da marca entregou sua nova campanha aos
consumidores.

Em fevereiro de 2017 a marca convidou a musicista curitibana Karol Conka
para estrelar a campanha desenvolvida pela agéncia J. Walter Thompsom,
intitulada #deixesuamarca, que traz a cantora protagonizando com o objetivo de
mostrar a versatilidade dos produtos, que foram utilizados na producéo da arte
visual de toda comunicacdo por meio de uma das expressdes artisticas mais

antigas: a colagem.

O conceito da campanha foi mostrar a forma como os produtos podem ser
utilizados. O objetivo, de acordo com a empresa € que as mulheres “criem, recriem
e transformem seu proprio rosto em uma verdadeira obra de arte”. Alinhada assim,
com o conceito da marca: “expresse toda sua arte, seja sua prépria fonte de

inspiragcao”.
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Imagem 9: imagem promocional da campanha

Fonte: www.exame.abril.com.br

Nessa figura, pode-se observar sob um fundo repartido ao meio, entre preto
a esquerda, e roxo a direita, a artista em trés imagens sobrepostas e recortadas.
Sendo uma localizada na esquerda, apenas contorno da rapper no fundo preto
vestindo uma jaqueta de paetés sem em preto e branco, seguido da sobreposicao
central que tem um recorte em plano americano da cantora com uma expressao
focada e séria. Utilizando um penteado em seus cabelos roxos, feito a partir de

trancas se unindo em um coque frontal.

Ao lado da chamada da campanha Crie e Recrie observa-se a cantora com
um vestido dotado de circulos vazados com tecido vermelho, em sobreposicao ao

fundo roxo que concebe o tom norteador durante todas as pecas.
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Imagem 10: imagem promocional da campanha
Fonte: www.grandesnomesdapropaganda.com.br

Seguindo conceito da campanha de mostrar a forma como os produtos
podem ser utilizados, a musicista com dois tons de batom, inclusive o roxo que
esta em uma representacao ao lado da Karol Conk4, que mantém nesta peca o
vestido de tecido vermelho, dotado de circulos vasados. Assim como também a
continuacdo do mesmo penteado se perpetua durante o decorrer do video.

Em plano de fundo, a imagem recortada da Karol Conka, apoiada no batom
tem-se a imagem dela em um recorte na altura dos ombros. Imagem esta, tratada
em preto e branco, excerto pelos labios tonalizados em vermelho demonstrando

mais uma das cores do catalogo de produtos.
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Imagem 11: imagem promocional da campanha

Fonte: www.clubedecriacao.com.br
A paleta de cores dessa peca apresenta variagdes de cinza e preto, azul
escuro e cores que se fazem presente em todas as pecas, roxo e o vermelho que
aparece presente no tecido do vestido, que aqui serve com textura para o contraste
no plano de fundo. Assim como o roxo para os labios da musicista aqui em plano

focal.

Tem-se a utilizacdo de formas nos tons de cinza sobrepostas pelos dedos,
com unhas pintadas de azul da cantora e a representacdo de formas fluidas,

vazando a imagem cinza que é composta pela forma do rosto da Karol.

Pode-se notar a assinatura da marca no canto superior direito em branco

uma das aplica¢gOes de uso da marca.


http://www.clubedecriacao.com.br/
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Imagem 12: imagem promocional da campanha

Fonte: www.inteligemcia.com.br

A paleta de cores aqui reduzida ainda apresenta, além do preto e do branco,
apresentados no fundo e nos dentes nos sorrisos apresentados. O vermelho
presente nas bocas e sobrepostas a imagem da cantora ao centro da peca,
mantendo o penteado de trangas roxa e vestindo um macaquinho azul com tecido
de veludo molhado. Também aparece na textura que faz parte do fundo da imagem

gue serve de base para as sobreposicoes

Assim como também, observa-se a técnica de sobreposicdo de elementos
e contrastes de texturas, que dao um ar modernos e harmonioso as pec¢as em sua
utilizacdo em conjunto aos contrastes de cores e baixas saturacao dos contrastes.
Mantendo-se no mesmo lugar podemos perceber a assinatura da marca no canto

superior direito.


http://www.inteligemcia.com.br/

6 ANALISE DOS RESULTADOS

A campanha publicitaria da marca Avon analisada no presente trabalho,
utiliza-se da técnica de colagem e fotomontagem nas variadas pecas distribuidas
entre anuncios televisivos, outdoors, e nos milhares de exemplares utilizados pelas

revendedorasda marca para a venda dos produtos.

Atualmente, a propaganda conta com uma aliada, que ndo somente auxilia
na divulgacao de anuncios publicitarios, como também atua sendo um canal direto
da empresa com seu cliente, a internet. Com a chegada da comunicacao de forma
facilitada, através dos avancos tecnoldgicos nos meios digitais, 0 consumidor se
vé apinhado de anuncios e propagandas lancados nas telas de seus
computadores pessoais e smartphones, tornando constante a visualizacédo do que

as marcas tém a oferecer.

Dada a alta carga de anuncios empurrada a este cliente em potencial, criou-
se, junto disso, certa dificuldade em prender a atencéo do sujeito, considerando,
ainda, o fato das urgéncias e demandas em que os consumidores do presente estao
lancados. Portanto, a publicidade se vale do apelo imagético para de atingir o

consumidor.

Desse modo, para construir maneiras eficientes na captura desse publico,
vale- se da utilizacdo de técnicas artisticas na execucdo da sua comunicacao
visual, de maneira que a marca se torne o veiculo dos sentidos, resinificando as
mensagens para auxiliar a compreenséo e fixar os discursos apresentados ao

consumidor, por meio da exposicao a tais imagens.

A avaliacdo dos movimentos artisticos descritos nos capitulos anteriores,
indica que a colagem apresenta origem historica, com importante influéncia na
evolugdo dos processos artisticos. Ao longo desta evolugcédo, foram utilizados
recortes de jornais, fotografias, entre outros sempre com o0 objetivo de
posicionamento acerca de eventos mundiais.

Diversos movimentos artisticos como o Cubismo, Construtivismo,

Dadaismo e fotomontagem utilizaram a técnica da colagem. Entretanto, muitos
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desses movimentos preocupavam-se em ndo subordinar a arte as exigéncias
sociais e politicas.

Um resgate as escolas de vanguarda que influenciaram a colagem
podemos analisar os paralelos com a campanha apresntada, o uso dos
movimentos corporais da Karol, concedendo movimento a peca para criar o todo
do material, pode ser notado no cubismo, movimento que que liderou o
pensamento cubista de que a arte ndo era uma copia, mas um paralelo da
natureza. O uso dessa técnica pode ser observado na Figura 1 (pagina 13), que
s6 foi aceita apdés 30 anos, porém, que prefigurou a colagem e teve grande
influéncia em praticamente todos os outros movimentos artisticos importantes no

século XX.

A Imagem 8 (pagina 47), aponta algumas caracteristicas em comum com
outra corrente que influencia a colagem o Dadaismo, a de ocultar através do corte
parte das imagens principais ou de segundo quadro causando a sensacao de
esvaimento de uma parte. Normalmente esses recortes sao executados de jornais,

revistas e fotografias, como uma forma de se expressar, criticar e se posicionar.

Essa técnica aponta uma forca destrutiva e uma grande imaginacdo. Os
artistas desta corrente buscavam fugir e desafiar as no¢des prévias do mérito
artistico, menosprezaram a énfase tradicional posta na estética pictérica e na
expressividade da propria obra de arte, ao invés disso promoveram a ndo-estética,

o ilégico, o descartavel e a autocontradicao.

As imagens utilizadas para a campanha analisada sofreram intervengdes e
ja foram concebidas para o propésito de vendas. A fim de servir essa caracteristica
da mensagem mercadoldgica que se faz presente a todo momento mesmo quando
subjetivamente através os proprios produtos ou recortes deles aplicados como o

exemplificado na Imagem 9 (pagina 49).

Além da técnica de recorte, nessa peca é possivel fazer a correlagdo da
colagem com outro periodo que a influenciou que € a POP Arte. A POP arte
caracteriza-se por ser efémera, e feita para as massas com aspectos jovens e

espirituosos, valores estes, que a marca busca trazer no seu reposicionamento.
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As cores as aplicagdes aqui executadas exemplificam bem a utilizacdo das
técnicas da colagem para uma aproximac¢ao com o publico alvo da marca. Aqui,
pode-se observar a aplicacdo e como transmitem a mensagem da versatilidade da
marca, mediante as informac¢des concebidas pelos consumidores, através das
inovacdes do marketing na sociedade, onde as marcas sdo capazes de ouvir e
buscar inovacbes para suas campanhas e mais diversas formas de comunicacao

com o consumidor.

Conforme mencionado acima, observou-se a utilizacdo da técnica de
colagem, ilustrando os produtos oferecidos pela marca, de uma forma indireta. E
possivel observar ainda, a utilizacdo de textura que vem em alusdo com a uma

das cores dispostas pelo catalogo, o produto aplicado na Karol Conka.

Essa disposicdo dos elementos visuais traz para o centro da peca e
consequentemente para o centro do dialogo a cantora e tudo que ela representa
em questdes sociais, referentes por exemplo, ao empoderamento feminino negro.
Uma forma de apresentar subjetivamente a aproximacao que a Avon busca com o

publico que a rapper representa para o centro da campanha.

A colagem e as diversas montagens utilizando a imagem da artista Karol
Conk4a, buscou aproximar-se da representatividade negra, deixando explicita a
inclusdo de maquiagens e produtos feitos para pele negra. Para tanto, foram
utilizadas imagens recortadas da artista, incluindo-a sob diferentes colagens, tais
como a utilizacdo de texturas, ou até mesmo 0 recorte e exposicdo de seus

produtos tendo como conceito aplicado, 0 movimento artistico da colagem.

Com o desenvolvimento da sociedade, a disposi¢céo das artes perante as
novas midias, ganha procedimentos inovadores como ferramentas que permitem a
obtencao de resultados limitados apenas pela extensao da criatividade do artista. A
capacidade de reinvencao, discussao de suportes e da apropriagdo por partes,
nao necessariamente, envolvidas diretamente no campo artistico, representou
mudancas revolucionarias ao aproximar certa faixa do publico consumidor do

consumo, ainda que indireto, de objetos da arte.

A praticidade encontrada por esse publico consumidor, que com alguns
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cliques em seu dispositivo digital adquire produtos e servigos no conforto do seu
lar, impulsionou o comércio de mercadorias online, e fez com que as marcas
comecassem a perceber a necessidade da transicdo do Old Marketing para o
Marketing 3.0. O que significa que estas empresas ndo somente precisam ofertar
produtos e servigos de qualidade, como também firmar o conceito de sua marca

na mente de seu consumidor, de forma a criar um conceito positivo.

A empresa esté utilizando a colagem como meio para se conectar com esse
publico que se identifica com as caracteristicas do movimento. A Avon escolheu a
musicista Karol Conka como representante, e vinculo com essa mensagem
recebida através do modelo de Modern Marketing, que escuta o consumidor e

implica nas especificacbes do produto.

A partir da avaliacdo das imagens utilizadas na campanha da empresa
Avon, observa-se que o mercado publicitario utilizou-se de técnicas originarias de
diversos movimentos artisticos, descritos ao longo do presente trabalho. No
entanto, com o objetivo apenas de atingir os meros objetivos de mercado, a
guestao artistica € direcionada apenas para a finalidade de vendas. Neste sentido,
ocorre a profanacéo e apagamento da Aura, pois utiliza-se da arte simplesmente
com o intuito de fixar as imagens na memoria do consumidor, promovendo maior

volume de vendas

Sendo assim, conclui-se que para atingir esses objetivos as poténcias
artisticas sdo reduzidas a aspectos ligados ao mero comércio que, por sua vez,
sdo elementos de apagamento da aura, muito por retirarem das composicdes
caracteristicas que fundamentam a técnica aqui evidenciada como por exemplo o
carater destrutivo que promove a reflexdo sobre os elementos estéticos, de varios
angulos, tornando-o mera diluicdo nos veios da maquina produtiva do mercado
afim de reafirmar a aura que as marcas possuem e tentam fixar na memaoria do

consumidor.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Com o presente trabalho foi possivel concluir que o processo de
reestruturacdo da aura da marca concedido através da estética que a mesma
apresenta a seus consumidores tém papel de grande importancia no
posicionamento que a marca deseja transmitir, entretanto, durante esse processo
muitos elementos s@o absorvidos e assimilados a estética da marca, a fim de

reforcar a ideia que ela desejatransmitir.

Dai imp&e-se uma questao: em que medida se coloca a posi¢ao do artista e
do publicitario, ao lancar méao de tais processos, quando 0s signos em rotacao ndo
sdo mais dominio expressivo do artista, mas sim das marcas que, por sua vez, se
apropriam das pecas em larga escala da reproducdo e exposicdo dos produtos,
destituindo da funcdo estética o objeto artistico, para ganhar contornos de

comeércio?

Algumas técnicas expostas na campanha sdo reproduzidas de forma
mimética, descaracterizando o processo de construcdo da obra, no caso da
colagem, a tirando o aspecto de profanacao e critica para realizar o refor¢co da aura
proposto pela marca, onde os objetos foram confeccionados para as imagens que
seriam inclusas nas tomadas e néo profanadas para aquele fim, como tragco de

personalidade principal da colagem.

A colagem foge da tendéncia de se auto romantizar, COmo uma expressao
técnica que surge para ser admirada, construindo uma imagética singular, porém
nao definida, universal em constante transformacédo. Como consequéncia de toda
essa trajetoria, essa técnica propdem um tipo de arte que nao é produzida como
mercadoria, mas como parte de uma conversa entre as escolas de vanguarda e

as novas representacdes vigentes na sociedade atual.

A marca conseguiu alcancar seu objetivo, que era a reformulacéo de sua
estética e identidade visual, se aproximando mais de seu publico alvo, porém,
enquanto via de mao dupla, a mesma campanha removeu a esséncia do
movimento artistico da colagem, tornando-a peca com alta reprodutibilidade, a fim

de integrar o consumo da cultura de massa.
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Contudo, se utilizar de tal técnica gera um efeito redutor, senédo diluidor da
colagem, quando convertida em produto, com funcdes aplicadas a
reprodutibilidade. A reproducdo e comercializacdo das colagens, embora torne
visivel o procedimento artistico, contribui na perda de seu carater essencial e
auténtico, enquanto objeto artistico e forma de expressao, para tornar-se produto

de comercializagao.
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